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提炼影响电视 App 互动服务的因素，完善电视 App 的内容框架，可以有效积累用
户数量、提高用户活跃度，为电视生态发展提供更多可能性。 








议。第五章则对电视 App 进行总结和展望。 
总之，本文应用扎根理论研究方法，对访谈内容进行定性分析，构建了影响
电视 App 互动服务影响因素模型，目的是从用户感知价值着手，分析用户在产品





















With the development of mobile Internet technology and the population of 
mobile and other intelligent client-sides, App has increased rapidly and come to every 
part of our life. Every industry also focuses on the App and uses it to take up certain 
space in the mobile Internet market. In order to meet the increasing interaction needs 
of audiences and survive in the mobile market, the traditional TV media which are 
mainly about single direction output also pay attention to the mobile market. Hence, 
TV App appears. As one of the important strategies of mobility, the App which was 
developed and operated by the traditional TV media is immature because these Apps 
just have appeared for a short of time. Therefore, based on the perceived value of 
users, find the influence factors of TV Apps interactive services and improve the 
content construction of TV Apps. All of these can effectively accumulate the amount 
of users, improve the vitality of users and create more possibility for TV 
eco-development. 
This thesis has five chapters. The first chapter is the introduction part. It’s about 
the research background, research content and significance, research question, the 
definition of research object and the introduction of research method. The second part 
is the literature review part. It’s about the literature review and references 
conclusion. The third part is the body part. It uses the grounded theory in qualitative 
research.  From the perspective of the perceived value of customers, it conducts the 
depth interview and collects the data. With the qualitative research method of 
sequencing grounded theory, it will code and analyze the materials and make the 
theory construction. It will sort out the interactive service influence factors of 39 TV 
Apps. Establish the model which will influence the 39 TV Apps interactive 
services. The model will mainly about interaction content value, sentimental value, 
brand value, software quality and time cost. The fourth chapter will give some 
suggestions for the design concept, content construction and service construction of 













基于扎根理论的电视 APP 互动服务用户感知价值研究 
 
part. The fifth chapter will make a conclusion and anticipate the further study 
direction for TV Apps. 
    All in all, this thesis will use grounded theory method and conduct qualitative 
analysis for the interview content. Establish the influence factors model for TV App 
interactive service. This thesis will start from the customer perceived value and 
analyze their needs and anticipation when they are using the products. This thesis can 
give some references for TV media to develop Apps in the mobile market. 
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    近年来，随着移动通信技术的成熟以及用户使用成本的降低，中国移动互联
网产业得到快速发展，大众获取信息的方式和使用习惯也逐渐向移动智能终端转
移，全民移动互联时代已经来临。据 CNNIC 发布的《第 34 次中国互联网络发展
状况调查统计报告》显示，截至 2014 年 6 月，网民中使用手机上网的人群由 2013
年的 81.0%提升至 83.4%，手机网民规模首次超越传统 PC 网民规模①。至 2015 年









内的束缚。③2014 年中国智能手机用户突破 5 亿，预计到 2018 年智能手机用户
数量将超过 7 亿。④ 移动互联网用户数量、终端数量以及市场规模的增长速度和
态势，为移动互联网开发者提供了一个庞大的新蓝海。 
   在风起云涌的高科技时代，移动互联网的发展不仅推动了智能终端的普及，
也带来了移动 App（英文 application program 的简称，即客户端应用程序）数
量的爆炸式增长。截止 2014 年 6 月，App Store 下载量已经突破 750 亿次，应
用数量超过 120 万款；⑤中国安装 5 个以下 APP 及未安装 APP 的网民数量累计不
                                                        
① 中国互联网络发展状况统计报告（2014 年 7 月）[EB/OL]中国互联网络信息中心官方网站，2014.11 
http://www.cnnic.net.cn/hlwfzyj/hlwxzbg/hlwtjbg/201407/t20140721_47437.htm 
② 2015 年 2 月通信业主要指标完成情况（二）[EB/OL]中华人民共和国工业和信息化部.2015.03 
http://www.miit.gov.cn/n11293472/n11293832/n11294132/n12858447/16505706.html  
③ 莱文森.手机(挡不住的呼唤)[M].北京.中国人民大学出版社，2004:138 
④ 2 Billion Consumers Worldwide to Get Smart(phones) by 2016[Z].Emarketer.2014-12 
http://www.emarketer.com/Article/2-Billion-Consumers-Worldwide-Smartphones-by-2016/1011694 














基于扎根理论的电视 APP 互动服务用户感知价值研究 
 2
到 5%。①功能丰富的手机 App 应用软件逐渐渗透到大众生活的各个方面，影响着
用户的社交、娱乐等生活习惯。根据 API 公司 Apigee 公布的 2013 年智能手机
App 行为调查，85%受访者表示他们无法脱离 App——哪怕一天都不行。②App 手
机应用提供了文字、图画、视频等一应俱全的操作体验，相对于以往媒介有着更
丰富的表现形式和互动途径。另外，相比传统的 WAP 手机网站，APP 可以实现更
有效的数据挖掘和分析，实现信息推送的精准和个性，达到“比用户更了解用户”
的效果。目前，企业、政府、科研机构、博物馆等各类文化传播机构都已经加入
到 App 服务队伍中。对于传统媒体,包括电视媒体来说，参与手机 App 浪潮也是
其拥抱互联网、适应移动化生存的重要契机。 


















                                                        
① ZDC：2013 年中国 IT 网民 APP 使用行为调查报告[Z].199IT 2013.10 
http://www.199it.com/archives/166312.html 


































  （1）理论意义 
     首先，对于主要以电视 App 为对象进行研究论文文献，多基于个案分析，
宏观论述，有的则是在社交电视范畴的文献里提及电视 App，但并未对其进行详
细的分析，也鲜有从用户感知价值的角度进行探讨。本文选择从这一角度入手，
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(2)实践意义 
    基于用户感知价值，本文得出了影响电视互动 App 用户使用因素，挖掘出用
户感知和带来的不美好的体验的影响因素，这些因素涵盖了内容、产品、品牌、






















                      
                                                        

















表 1.1：部分电视互动 App 官方说明① 























密互动，还可以发现身边同时看节目的朋友与 TA 们邂逅、聊天、互动 
                       






   （1）扎根理论研究方法。本文采用质性研究进行分析，并在质性研究分类中
的扎根理论方法指导下进行研究。通过访谈和网络分享进行资料收集，并对资料
进行编码分析，得出用户感知价值因素的电视互动 App 影响驱动因素。 
   （2）深度访谈法。对 20 名调查对象进行深度访谈，在关于电视 APP 使用感
受的主题范围内鼓励被访者说出自己真实想法。在访谈前需向被访者介绍用户感
知价值理论相关知识以及电视互动 APP 的特点功能，使被访谈者保持一定的理论














基于扎根理论的电视 APP 互动服务用户感知价值研究 
 6
和使用敏感性；访谈前准备好提纲，并整理开放性的问题。    
   （3）数据分析法。主要采用了借助于思维导图软件 MindManager Pro 7.0 对
资料进行整理编码，以增加编码效率。 
1.6 研究思路 









理论，提出电视 App 内容设计框架。第五章进行总结，反思不足，并对电视 App
未来提出展望。 
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